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CASE RESTATOP OY 
Opinnäytetyössä tarkasteltiin Restatop Oy:n kilpailustrategian ja palveluiden nykytilaa. 
Restatop–brändi muodostuu kahden eri yhtiön yhteistoiminnasta. Restatop Oy on kalusteiden ja 
valaisimien maahantuoja ja tukkukauppias. Yritys tarjoaa julkitila-asiakkaille, kuten hotelleille ja 
ravintoloille, kustannustehokkaita sisustustuotteita ja yhdessä sisaryhtiö RT-Interiorsin kanssa 
Restatop tuottaa kokonaisia sisustuspaketteja Avaimet käteen –periaatteella. Kilpailu 
markkinoilla on kiristynyt ja asiakkaiden ostokäyttäytyminen muuttunut, joten Restatop hakee 
itselleen uutta, yhtenäistä toimintatapaa.  
Luomalla yritykselle uudet palvelupaketit pyrittiin yhtenäistämään brändin toimintaa ja 
lisäämään asiakkaan kokemaa hyötyä. Uudet palvelupaketit rakennettiin yrityksen SWOT-
analyysin ja käsitekartan pohjalta sekä analysoimalla kilpailijoiden palvelutarjoomaa. Lopuksi 
analyysien tulosten perusteella luotiin kehittämisehdotuksia brändin yhteisen strategian 
parantamiseksi. 
Työn tuloksena yritykselle rakennettiin kolmen eri tason palvelupaketit, joiden ideana on tarjota 
asiakkaalle hieman enemmän palvelua, jolloin asiakkaalle tuotettu hyöty, yhdessä Restatopin 
myynnin kanssa, kasvaa. Yhtiön strategiaa tutkimalla löydettiin selkeitä kehitysehdotuksia, joilla 
yrityksen kilpailustrategiaa voidaan parantaa. Jatkoa ajatellen Restatopin olisi hyödyllistä kerätä 
toimintaympäristöstään tietoa systemaattisesti, jotta mahdollisiin tuleviin muutoksiin ehditään 
varautumaan riittävän ajoissa.  
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DEVELOPING A COMPETITIVE STRATEGY BY 
PRODUCTIZATION, CASE RESTATOP OY 
The present bachelor’s thesis explored the competitive strategy and the present state of service 
at Restatop. The Restatop-brand consists of two companies operating together. Restatop Oy is 
an import company operating in the field of hotel and restaurant decoration and wholesale. The 
company offers cost-efficient decoration products to its customers and together with its sister 
company RT-Interiors Oy they offer entire turnkey decoration packages. The competition in the 
market has tightened and customer behavior has changed. Therefore Restatop is looking for a 
new and consistent modus operandi. 
The aim was to standardize company’s operations and add customer value by creating new 
service packages. The new service packages were based on the company’s SWOT-analysis, a 
mind map and an analysis of the competitors’ services. Suggestions for how to develop the 
brand strategy were made based on the results of the analyses. 
As a result of the study, three service packages of different levels were built. The idea was to 
offer slightly more service to the customers, which would lead to increasing the benefits for the 
customers and growing sales figures for Restatop. The study of the company strategy showed 
that, among other things, the sales and public relations activities should be strengthened in 
order to increase the profit of the company.  
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Productization, service management, competitive advantage, strategy  
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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia julkitilakaulusteiden ja -valaisimien 
tukkukaupan sekä maahantuonnin alalla toimivan pk-yrityksen kilpailustrategiaa 
ja sen pohjalta tuotteistaa yrityksen tuottamat palvelut.  Toimeksianto tulee Res-
tatop Oy:ltä (jatkossa Restatop), joka on toiminut markkinoilla jo vuodesta 1991.  
Kovan kilpailun markkinoilla yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, mutta myös 
kilpailijansa. Kilpailija-analyysin avulla yritys saa hyvän kuvan avainkilpailijois-
taan ja niiden osaamisalueista. Restatopille on tehty kilpailija-analyysi vuonna 
2012, mutta kyseinen analyysi on sisällöltään jo hieman vanhentunut, eikä se 
käsittele kilpailijoiden tarjoamia palveluita. Tässä työssä perehdytään Restato-
pin omaan strategiaan ja sen kehittämiseen, mutta samalla tutkitaan myös kil-
pailijoiden palvelutarjoomaa. Tutkimukseen valitut kilpailijat on poimittu Resta-
topin toimitusjohtajan nimeämien ydinkilpailijoiden joukosta.  
Restatop–brändi muodostuu kahden eri yhtiön yhteistoiminnasta. Restatop Oy 
on kalusteiden ja valaisimien maahantuoja sekä tukkukauppias. Yritys tarjoaa 
julkitila-asiakkaille, kuten hotelleille ja ravintoloille, kustannustehokkaita sisus-
tustuotteita ja yhdessä sisaryhtiö RT-Interiorsin kanssa Restatop tuottaa koko-
naisia sisustuspaketteja Avaimet käteen –periaatteella. (Restatop Oy 2013.) 
RT-Interiors palvelee asiakkaitaan sisustus- sekä puusepän urakoinnein ja apu-
toiminimen, RT-Materialsin avulla hoituvat erilaiset materiaalihankinnat. Yksi-
tyisasiakkaita palvelee Internetissä toimiva Designverkkokauppa, joka myy  de-
signvalaisimia ja –tuotteita laatutietoisille asiakkaille. (Knifsund 10.12.2013 
haastattelu.) 
Koska Restatop-brändi koostuu kahdesta yrityksestä, on tarkoituksena hioa 
brändi-strategiaa, jotta yritykset toimivat tulevaisuudessa paremmin yhteen ja 
näin täydentävät toisiaan. Tähän pyritään tuotteistamalla yritysten palvelut niin, 
että asiakkaan on helpompi hahmottaa, mitä kaikkea Restatop voi tarjota. 
Työn teoriaosuus pohjautuu yritysstrategiaan, kilpailustrategiaan ja tuotteistami-
seen. Toisessa luvussa käsitellään yleisesti yrityksen strategiaa, sen johtamista 
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ja suunnittelua. Kolmas luku keskittyy kilpailustrategiseen näkökulmaan ja sel-
ventää sitä, miksi yrityksellä on oltava selkeä, kilpailijoista erottuva strate-
giasuuntaus. Luvussa käsitellään eri kilpailustrategioita sekä kilpailuedun lähtei-
tä. Neljäs luku selventää, miten tuotteistamalla saadaan yritykselle lisää kilpai-
luetua ja arvoa. Luku määrittelee tuotteistamisen tavoitteet ja vaiheet. 
Tutkimuksen koko empiirinen osa julkaistaan salaisena. Tutkimusmenetelminä 
käytetään dokumenttianalyysin lisäksi yrityksen SWOT-analyysia ja käsitekart-
taa. Työhön kerätään tietoa myös haastattelemalla Restatopin toimitusjohtaja 
Minna Knifsundia, myyntijohtaja Tinet Santalahtea, controller Elsi Poikkimäkeä 
ja RT-Interiorsin toimitusjohtaja Jyrki Rantalaa. Analyysien tulosten ja haastatte-
lujen perusteella pyritään lopuksi rakentamaan yritykselle parhaat mahdolliset 
palvelupaketit ja selkeät kehittämisehdotukset yhteisen strategian parantami-
seksi. Samalla pohditaan toimenpiteitä, joilla yrityksen tulos saataisiin nousuun.  
Yleisesti yrityksen strategiaa ja kilpailustrategiaa voitaisiin tutkia lähes loputto-
miin. Sama pätee myös palvelujen tuotteistamiseen. Koska aihe on todella laaja 
ja monialainen, joudutaan sen rajaamisessa tekemään selkeitä valintoja. Työ 
tehdään opinnäytetyön ja ajan asettamien rajojen ehdoilla, joten painopiste 
suunnataan itse palvelupakettien suunnitteluun ja kehittämisehdotusten pohdin-
taan. 
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2 YRITYKSEN STRATEGIA 
2.1 Strategia ja sen johtaminen 
Kamensky toteaa käsitteen strategia olevan erittäin laaja ja monialainen, mikä 
johtaa siihen, että sitä on vaikeaa kuvata yhdellä, lyhyellä määritelmällä (Ka-
mensky 2010, 18). Harwardin professori Michael Porter kuvaa vuonna 1996 
ilmestyneessä artikkelissaan yrityksen strategiaa yksilöllisen ja arvokkaan ase-
man kokonaisuudeksi, joka sisältää aina erilaisen yhdistelmän toimintoja. Sa-
maisessa artikkelissa Porter painottaa kilpailijoista erottumisen tärkeyttä erilais-
ten toimintojen avulla. Jos jokainen markkinoilla toimiva yritys hyödyntäisi sa-
moja toimintoja, strategia ei olisi mitään muuta kuin pelkkä markkinointi-slogan. 
(Porter 1996a,  6-10.) Yleisesti voidaankin sanoa, että strategialla viitataan nii-
hin ideoihin, suunnitelmiin ja toimintoihin, jotka auttavat yritystä saavuttamaan 
kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin (Pitts & Lei 1996,  6).  
Kilpailluilla markkinoilla toimiva strategia on yritykselle välttämätön, jotta se pys-
tyy säilyttämään asiakkaansa, mukautumaan muutoksiin ja pysymään hengissä 
(Kamensky 2010, 16). Strategisen johtamisen tarkoituksena on taata yrityksen 
menestyminen ja varmistaa sen erottuminen kilpailijoista myös tulevaisuudessa. 
Keskeisenä tehtävänä pidetään yrityksen strategioiden jatkuvaa arviointia ja 
niiden toteutumisen varmistamista. (Kinkki & Isokangas 2003, 272.)  
Kuten Kamensky (2010, 28) toteaa, yrityksen menestymisen pitkällä aikavälillä 
ratkaisevat strategia, johtaminen, osaaminen ja vuorovaikutus. Nämä neljä osa-
aluetta ovat vahvasti riippuvaisia toisistaan, eikä mikään tekijä yksistään riitä. 
Näin ollen liiketoiminnan johtamisen tärkeimmät osa-alueet voidaan kuvata Ka-
menskyn mukaan viitekehyksellä, jonka hän on nimennyt ”menestyksen timan-
tiksi” (Kuva 1.). Onnistunut strateginen johtaminen vaatii monien edellytysten 
täyttämistä. Kuvassa 1 havainnollistetaan pelkistetysti, kuinka nämä onnistumi-
sen edellytykset ulottuvat menestyksen timantin kaikille osa-alueille. 
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Kuva 1. Strategisen johtamisen kriittiset menestystekijät menestyksen timantin 
näkökulmasta (Kamensky 2010, 51). 
Tärkeää on nähdä strateginen johtaminen monen tekijän summana. Yhdenkin 
osa-alueen heikkous tai puuttuminen vie edellytykset yrityksen pitkäaikaiselta 
menestymiseltä. (Kamensky 2010, 50.)  
2.2 Strategian suunnittelu 
Yleisin lähestymistapa yrityksen strategian johtamisessa ja suunnittelussa on 
ollut niin kutsuttu analyyttinen, kilpailustrategioihin pohjautuva näkökulma (Moo-
re 2011). Muita lähestymistapoja ovat prosessinäkökulma (Moore 2011) ja op-
pimisnäkökulma (Ichijo & Nonaka 2007, 3-4). Tässä opinnäytetyössä keskity-
tään lähinnä analyyttiseen näkökulmaan pohjautuvaan lähestymistapaan, sillä 
se antaa parhaat mahdollisuudet kilpailustrategian tarkasteluun.  
Yrityksen strategia lähtee aina liikkeelle elämäntehtävän muodostamisesta. 
Elämäntehtävän eli yrityksen mission muodostavat yrityksen arvot, visio ja toi-
minta-ajatus. Toiminta-ajatus on yrityksen toiminnan perusta. Se ilmaisee, miksi 
yritys on olemassa. Arvot puolestaan kertovat niistä toiminnan perusperiaatteis-
ta, joiden mukaan yritys toimii. Yrityksen perusarvoja voivat olla esimerkiksi lä-
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pinäkyvyys, asiakaslähtöisyys ja uudistuminen. Visio ilmaisee vastaavasti yri-
tyksen tulevaisuuden tahtotilan. Nämä edellä mainitut tekijät määrittävät yhdes-
sä yrityksen sisäisten toimintojen sekä toimintaympäristön kanssa ne kilpailula-
jit, joissa yritys haluaa ja joissa sen kannattaa olla mukana. (Kamensky 2010, 
50.)  
Kun yrityksen elämäntehtävä ja tavoitteet ovat selvillä, on vuorossa toimintaym-
päristön ja sisäisen tehokkuuden analysointi. Yrityksen toimintaympäristö koos-
tuu niistä ulkoisista asioista, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Näitä asioita 
ovat poliittiset, sosiaaliset, ekonomiset ja teknologiset tekijät. Muita toimintaym-
päristössä vaikuttavia tekijöitä ovat kysyntä, asiakkaat, toimittajat ja kilpailuti-
lanne. Edellä mainittuja yhteiskunnallisia tekijöitä analysoidaan usein muun mu-
assa PESTE-analyysin avulla, kun taas kilpailijoista voidaan tehdä erillinen kil-
pailija-analyysi ja asiakkaista esimerkiksi asiakassalkku. Yrityksen sisäistä te-
hokkuutta voidaan tarkastella muun muassa osaamisanalyysillä. (Hakanen 
2004, 39-46.) 
Haasteena on saada kerätty tieto yhteen ja muodostaa kokonaisnäkemys tilan-
teesta. Tähän ongelmaan on kehitetty erillinen analyysiryhmä, yhteenveto-
analyysit eli synteesianalyysit, joista esimerkkinä ovat erilaiset portfoliot, SWOT 
ja ydinpätevyysanalyysi (Kamensky 2010, 115). Tämä analyysiryhmä pyrkii yh-
distämään yrityksen sisäisen toiminnan sekä ympäristön kehityksen olennai-
simpia piirteitä niin, että myös yrityksen tulevaisuus otetaan mukaan tilanteen 
tarkasteluun. Näiden johtopäätösten pohjalta valitaan ja luodaan yrityksen stra-
tegiat. Viimeisenä strategisen suunnittelun vaiheena ovat budjetin laadinta, stra-
tegian toteuttaminen ja turvaaminen sekä tulosten arviointi. (Kamensky 2010, 
54.) 
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3 KILPAILUSTRATEGIA 
Lähtökohta on, että kilpailua on aina. Se rajoittaa markkinoilla olevan potentiaa-
lin hyödyntämistä ja saa yritykset pyrkimään erilaisiin toimintamalleihin. Kilpai-
lussa kyse onkin enemmän siitä, kuinka kovaa kilpailu on, missä asiassa kilpai-
lua käydään, keiden kanssa, ja mihin suuntaan kilpailu on menossa. (Rope 
2003, 50.) 
Voidakseen erottua kilpailijoistaan on yrityksen tunnettava kilpailijansa. Kilpaili-
ja-analyysi on tähän toimiva työkalu ja se lähtee liikkeelle avainkilpailijoiden 
tunnistamisesta sekä tutkimisesta. Kun kilpailijat on kartoitettu, on vuorossa kil-
pailustrategian luominen. (Kotler & Armstrong 2010, 552.) 
Liiketoimintastrategialla eli kilpailustrategialla tarkoitetaan sitä strategisten suun-
tausten linjausta, jolla yritys pyrkii saavuttamaan tietyn valitsemansa kilpai-
luedun suhteessa kilpailijoihinsa (Kamensky 2010, 16). Erilaisten yritysaktivi-
teettien yhdistelmällä, kuten tietynlaiset tuotteet tai palvelut, sijainti ja henkilös-
tö, pyritään luomaan asiakkaalle arvoa, joka on suurempi kuin kilpailijan (Porter 
1996, 6).  
Matti Hakasen (2004, 105) mukaan erityisesti yrityksen asiakkaalle tuottama 
arvo ja osaaminen eli arvolupaus ovat keskeisessä asemassa, kun yritys valit-
see itselleen kilpailustrategiaa. Muita valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat yrityk-
sen elämäntehtävä, tavoitteet ja päämäärät sekä toimintaympäristön analyysit 
(Kinkki & Isokangas 2003, 276).  
Harwardin yliopiston professorin Michael Porterin luoma viiden kilpailuvoiman 
malli erottelee toimialan viiteen eri kilpailuvoimaan, jotka vaikuttavat yritykseen 
kilpailutilanteessa. Nämä kilpailuvoimat ovat samalla alalla toimivat kilpailijat, 
toimittajat, asiakkaat, korvaavat tuotteet ja mahdolliset uudet tulokkaat (kuvio 
1.). Kilpailustrategian tehtävänä on luoda yritykselle vahva ja puolustettavissa 
oleva asema näitä kilpailuvoimia vastaan. (Porter 1996b, 27.)  
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Kuvio 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (mukailtu Isokangas 2003) 
Toimialan rakenne määrää vastaavasti sen, miten kilpailustrategia tulee raken-
taa. Eri toimialoilla kilpailuvoimat ovat painottuneet eri tavalla ja näin ollen myös 
kilpailustrategian on vastattava oman alan vaatimuksia. Esimerkiksi alalla, jolla 
asiakkailla on vahva vaikutus kilpailutilanteeseen, tulee asiakasmarkkinointiin ja 
asiakasstrategiaan panostaa mahdollisesti muita kilpailuvoimia enemmän.  
Jokainen ala on ainutlaatuinen ja vaikka toimialan rakenne on suhteellisen va-
kaa, saattaa se muuttua ajan kuluessa (Porter 2006, 71-73). Tämän vuoksi yri-
tyksen tulee jatkuvasti seurata toimintaympäristöään ja siinä tapahtuvia muu-
toksia. Kilpailuetu ei ole ikuista, ja mitä enemmän yritys kerää tietoa ympäristös-
tään, sitä helpompi sen on ennakoida muutoksia ja vastata niihin nopeasti. Ny-
kyinen nimitys Business Inteligence kuvaa sitä yrityksen toimintatapaa, jossa 
systemaattisesti kerätään tietoa kilpailijoista ja toimintaympäristöstä, analysoi-
13 
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daan ja käytetään saatua tietoa oman yrityksen strategian tukena. (Pirttilä 2000, 
19 ja Bergström & Leppänen 2009, 96) 
3.1 Asemointi toimialan sisällä 
Teoksessaan ”Competitive strategy” (1980) Porter määrittelee kilpailustrategiat, 
jotka pohjautuvat markkina-asemoitumiseen. Teoksen mukaan yritys voi valita 
kolmen eri strategisen suuntautumisen välillä. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis 
2011, 70.)  
Kustannusjohtajuuden valinneen yrityksen kokonaiskustannustehokkuus on 
parempi kuin kilpailevilla yrityksillä. Näin ollen yrityksen on mahdollista tuottaa 
ja myydä tuotteita tai palveluita halvemmalla hinnalla. Strategia on tyypillinen 
markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa ja joilla markkinat määräävät pääosin hinta-
tason. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis 2011, 70.)  
Differointi eli erilaistamisstrategia perustuu yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai 
palveluihin, jotka poikkeavat kilpailijoiden vastaavista. Tärkeää on, että asiakas 
kokee yrityksen erilaiseksi ja arvokkaaksi ja on näin ollen valmis maksamaan 
korkeamman hinnan. Yritykselle on välttämätöntä arvioida, riittääkö sen nykyi-
nen osaaminen toteuttamaan tätä strategiasuuntausta, sillä differointi-strategia 
vaatii jatkuvaa kehittämistä. Jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on helposti 
jäljiteltävissä, ei tämä strategiasuuntaus toimi. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis 
2011, 71.)  
Fokusointistrategiassa yritys keskittyy yhteen, usein kapea-alaiseen markki-
nasegmenttiin tai tiettyyn tuotteeseen tai palveluun ja pyrkii näin johtoasemaan. 
Fokusoinnin sisällä yritys voi valita joko kustannusjohtajuuden tai erilaistumisen. 
Strategia pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan yritys valitsee yhden asiakkaan 
tarpeen, jonka se pyrkii tyydyttämään spesifioidulla tuotteellaan tai palvelullaan. 
(Chevalier-Roignant & Trigeorgis 2011, 72.)  
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Kuvio 2. Porterin kilpailustrategiat (mukailtu Kauppakorkeaan.com 2009). 
Yrityksen on tärkeää valita selkeä strateginen suuntaus, sillä muuten ei pystytä 
saavuttamaan haluttua kilpailuetua. Ilman selkeää linjaa yritys jää helposti niin 
kutsuttuun välitilaan ja samalla jälkeen kilpailijoistaan, jotka jo omaavat strategi-
sesti johdonmukaisen aseman markkinoilla (kuvio 2.). (Kotler ym. 2005, 504.)  
Porterin luomat kilpailustrategiat toimivat hyvänä peruskatsauksena aiheeseen, 
mutta malli on lanseerattu jo 1980-luvulla, joten se ei täysin vastaa nykypäivän 
globaaleja markkinoita. Sen pohjalta voidaan kuitenkin hyvin luoda perusta yri-
tyksen kilpailustrategialle ja soveltaa sitä nykyiseen markkinatilanteeseen. (Tuu-
laniemi 2011, 173.) 
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3.2 Kilpailuedun lähteet 
Kilpailuetu perustuu yrityksen kilpailijoista poikkeavaan tapaan tuottaa asiakkail-
leen arvoa.  Yrityksen tuottaman lopullisen arvon mittaa hinta, jonka asiakkaat 
ovat valmiita maksamaan saadakseen tuotteen tai palvelun itselleen.  Jos tämä 
hinta on suurempi kuin kaikki toimintojen aiheuttamat kustannukset, on yritys 
kannattava. Saavuttaakseen kilpailuedun yrityksen on joko tarjottava samanar-
voisia tuotteita, mutta tuotettava ne halvemmalla hinnalla (kustannusjohtajuus) 
tai tuotteiden on oltava niin ainutlaatuisia, että asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan niistä korkeamman hinnan (differoituminen). (Porter 2006, 77-78.) 
Michael Porterin luoma arvoketjun malli kuvaa, miten yrityksen suorittamat toi-
minnot voidaan ryhmitellä arvoketjun luokkiin. Kaikki arvoketjun luokat vaikutta-
vat asiakkaan saamaan arvoon. Kuviossa 3 näkyy, miten toiminnot voidaan ja-
kaa perustoimintoihin sekä tukitoimintoihin.  
 
Kuvio 3. Porterin arvoketju (Porter 2006). 
Yrityksen strategia ohjaa sen toimintatapaa ja näin ollen koko arvoketjun orga-
nisointia. Mallin eri toimintojen tärkeys vaihtelee markkinoiden mukaan. Kilpai-
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luetua saavutetaan keksimällä uusia toimintatapoja, uusia tuotantomenetelmiä, 
uusia tekniikoita tai erilaisia panoksia esimerkiksi markkinoinnissa. (Porter 
2006, 79.) 
Arvoketjussa yhden toiminnon suoritustapa vaikuttaa muiden toimintojen tehok-
kuuteen tai kustannuksiin. Tämän vuoksi toimintojen välillä on usein tehtävä 
kompromisseja. Saavuttaakseen kilpailuetua yrityksen on valittava itselleen so-
pivimmat kompromissit oman strategiansa mukaan. Tärkeää on, että arvoketjua 
hallitaan järjestelmänä, ei erillisinä toimintoina. (Porter 2006, 79.) 
Yrityksen arvoketju on Porterin mukaan osa suurempaa toimintojen kokonai-
suutta eli arvojärjestelmää. Arvojärjestelmä koostuu hankkijoista, jotka toimitta-
vat esimerkiksi raaka-aineita, jakelukanavista ja asiakkaista. Kilpailuetu tänä 
päivänä riippuu yhä suuremmassa määrin siitä, kuinka hyvin yritys pystyy hallit-
semaan tätä arvojärjestelmää. Tärkeää on panostaa arvojärjestelmän sidostoi-
mintaan, jolloin kustannusetua voi syntyä missä toiminnossa tahansa. Nykypäi-
vän kilpailustrategiassa onkin tärkeää ottaa huomioon kaikki arvojärjestelmän 
osa-alueet ja koordinoida läheisesti myös toimittajia sekä eri jakelukanavia. 
(Porter 2006, 80-81.) 
Porterin luomaa arvoketjun ja –järjestelmän mallia on toisaalta kritisoitu sen tuo-
tekeskeisyyden vuoksi. Juha Tuulaniemi (2011, 38-40) toteaa teoksessaan 
”Palvelumuotoilu”, että arvoketju ei lähde liikkeelle asiakas- vaan tuotantolähtöi-
sistä lähtökohdista eikä tämän vuoksi sovellu enää palvelukeskeiseen nykypäi-
vään. Tuulaniemi esittää uudeksi arvon näkökulmaksi niin kutsutun käyttöarvon, 
jossa asiakkaan saama arvo ei synny ainoastaan yrityksen tuottamista proses-
seista, vaan myös asiakkaan omasta toimesta. Yrityksen tehtävänä on näin ol-
len mahdollistaa ja tukea asiakkaan arvontuotantoprosessia. Täten arvoa luovat 
sekä asiakas että asiakas ja yritys yhdessä. Enää vain harva yritys selviää 
myymällä ainoastaan tuotteita. Jos yrityksessä ei ymmärretä palvelun tuomia 
mahdollisuuksia ja kilpailuetua, ei se Tuulaniemen mukaan pysty kilpailemaan 
tulevaisuuden markkinoilla (Tuulaniemi 2011, 19). 
17 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Milla Heikkilä 
4 PALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN 
Tuotteistaminen on osa asiakaslähtöistä kilpailustrategiaa, kun myydään ja tuo-
tetaan palveluita. Ostaminen tehdään tuotteistamisen avulla asiakkaalle hel-
pommaksi, kun palvelu on paketoitu selkeään muotoon. Näin asiakas tietää mi-
tä hän on ostamassa ja mitä hän voi palvelulta odottaa. (Jaakkola ym. 2009, 5.) 
Tuotteistamisesta käytetään usein myös nimitystä palvelujen konseptointi tai 
systematisointi (Jaakkola ym. 2009, 1). Myös termiä palvelumuotoilu käytetään, 
kun asiakas on tiiviisti mukana luomassa ja kehittämässä palvelua (Miettinen 
2011, 20).  
Yhteisiä palveluiden ominaispiirteitä ovat muun muassa aineettomuus, hetero-
geenisyys, ainutlaatuisuus sekä niiden samanaikainen tuottaminen ja kuluttami-
nen (Lämsä & Uusitalo 2012, 17-19). Palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin 
professori Christian Grönroos (2001, 48) korostaa lisäksi teoksessaan ”Service 
management and marketing” palvelun prosessimaisuutta ja asiakkaan läsnä-
oloa palvelua tuotettaessa. Ominaispiirteistään johtuen palvelua on tuotetta 
hankalampi myydä ja markkinoida, ja sen laatutasoa on vaikea määrittää.  
4.1 Tuotteistamisen tavoitteet 
Tärkeimpänä tuotteistamisen tavoitteena on asiakkaan kokeman hyödyn mak-
simointi sekä yrityksen kannattavuuden parantuminen (Sipilä 1999, 12). Ylei-
sesti voidaan sanoa, että tuotteistamisen tavoitteena on parantaa yrityksen kil-
pailukykyä palvelun määrittelyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin 
avulla. Nämä toiminnot helpottavat palvelun myyntiä ja markkinointia sekä vä-
hentävät palvelun kehittämiseen ja tuottamiseen liittyvää epävarmuutta. Tarkas-
teltaessa asiaa asiakkaan näkökulmasta, tuotteistaminen konkretisoi palvelun 
tarjoamaa lisäarvoa sekä tekee palvelun arvioimisesta ja ostamisesta helpom-
paa. (Jaakkola ym. 2009, 5.)  
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4.2 Tuotteistamisen vaiheet 
Jokainen tuotteistamisprosessi on yksilöllinen eikä sen toteuttamiseen ole ole-
massa yhtä oikeaa tapaa (Tuulaniemi 2011, 126.) Lähtökohtana on kuitenkin 
aina yrityksen liiketoimintastrategia. Saavuttaakseen menestystä palveluliike-
toiminnalla tulee yrityksellä olla osaamista itse palvelun, asiakkaiden sekä toi-
mialan saralla. Lisäksi täytyy muistaa, että palvelun suunnittelu ja kehittäminen 
ovat aina sidoksissa yrityksen omaan osaamiseen ja resursseihin. (Jaakkola 
ym. 2009, 3 ja Sipilä 1999, 34.)  
4.2.1 Palvelutarjooman analysointi 
Palvelutarjoomalla tarkoitetaan yrityksen tarjoamien palveluiden kokonaisuutta 
(Tuulaniemi 2011, 40-41.) Tämän kokonaisuuden tarkastelun avulla saadaan 
selkeä kuva siitä, minkälaisista palveluista yrityksen liiketoiminta koostuu. Kun 
verrataan yrityksen palveluiden nykytilaa strategisiin tavoitteisiin, saadaan sel-
ville, miten liiketoimintaa tulisi uudistaa ja kehittää palvelutarjooman osalta.  
Palvelut on usein hyvä ryhmitellä esimerkiksi jonkin prosessin, osaamisen tai 
asiakasryhmän ympärille, jotta viestintä ja organisointi olisi selkeämpää. Palve-
lutarjooma on myös hyödyllistä kuvata asiakkaan näkökulmasta, jolloin niistä on 
helpompi kertoa asiakkaalle. Kun tarjooma on kartoitettu, tulee sitä arvioida se-
kä yksittäisen palvelun tasolla että myös kokonaisuutena. Tarkoituksena on 
hahmottaa, miten nykyisiä ja uusia palveluja tulisi kehittää. (Jaakkola ym. 2009, 
7.) 
Palvelutarjoomaa on tärkeää analysoida säännöllisesti, jotta se voi kehittyä 
markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden mukaan. Linkki yrityksen strategian, tar-
jottujen palveluiden ja tavoiteltujen asiakassegmenttien välillä tulee olla selvä.  
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Kuva 2. Esimerkki palvelutarjooman analysoinnista (Jaakkola ym. 2009, 9). 
Kuvassa 2 havainnollistetaan, miten yrityksen palvelutarjoomaa voidaan analy-
soida. Yrityksen omat resurssit ja ydinosaaminen yhdessä vallitsevan markkina-
tilanteen kanssa muokkaavat liiketoimintastrategiaa, jonka pohjalta palvelutar-
jooma rakennetaan. Valmista palvelutarjoomaa analysoidaan esimerkiksi sen 
kannattavuuden, strategisen sopivuuden, palveluiden elinkaaren ja riskien osal-
ta. Lopuksi palvelut on osattava kohdentaa oikeille asiakkaille jotta niiden tuot-
tama hyöty ulottuisi sekä asiakkaalle että yritykselle. (Jaakkola ym. 2009, 8-10.) 
4.2.2 Palvelun määrittely 
Palvelun määrittely tarkoittaa samaa kuin sen keskeisten ominaisuuksien mää-
rittely. Määrittelyn tulee vastata kysymyksiin; mikä on palvelun sisältö ja käyttö-
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tarkoitus, ja miten palvelu tullaan toteuttamaan. Jotta viesti asiakkaalle olisi sel-
keämpi, voidaan palvelusta antaa palvelulupaus eli lupaus tuottaa ja toimittaa 
palvelu asiakkaalle jollakin tietyllä tavalla niin, että asiakas saa siitä tarvitse-
mansa hyödyn. (Jaakkola ym. 2009, 11.) 
Palvelun sisältö rakennetaan yleensä itse ydinpalvelusta sekä sen lisä- ja tuki-
palveluista. Näiden kolmen palvelutyypin yhdistelmää kutsutaan usein palvelu-
paketiksi. Ydinpalvelu on palvelun oleellisin osa ja syy, miksi asiakas haluaa 
sen ostaa. (Sipilä 1999, 64.) 
Tukipalvelut, kuten laskutus, reklamaatioiden käsittely ja asiakasyhteydenpito, 
ovat palvelun toimivuuden kannalta välttämättömiä oheispalveluita (Sipilä 1999, 
64). Grönroos kuvaa näitä tukipalveluita myös nimellä ”hidden services”, sillä 
niiden passiivisen toteutustavan vuoksi ne jäävät usein asiakkaan huomion ul-
kopuolelle. Esimerkiksi hyvin hoidettu reklamaatio saattaa kuitenkin tuoda mer-
kittävää lisäarvoa asiakkaalle ja luoda näin kilpailuetua yritykselle. (Grönroos 
2001, 46.) 
Lisäpalvelut tuovat nimensä mukaan palveluun jotakin lisää. Ne ovat asiakkaal-
le myytäviä tai annettavia, rahanarvoisia etuja, jotka tuovat asiakkaalle enem-
män valinnanmahdollisuuksia. (Sipilä 1999, 64.) Kun kilpailu on kovaa ja myytä-
vät ydinpalvelut hyvin samankaltaisia kilpailijoihin nähden, voivat myös lisäpal-
velut olla keino erottua. Lisäpalvelut nostavat usein palvelusta syntyvää mieli-
kuvaa ja joskus niitä on hyvä pitää palvelutarjoomassa, vaikka niiden menekki 
olisikin vähäinen. Niiden ei myöskään ole välttämätöntä tuottaa katetta, jos nii-
den avulla saadaan houkuteltua yritykseen uusia asiakkaita. (Jaakkola ym. 
2009, 11.) 
4.2.3 Palveluprosessi  
Myös tuottamistapa ja –toteutus tulee määritellä palvelua tuotteistettaessa. 
Asiakas on yleensä aina mukana palvelun tuotantoprosessissa ja kuluttaa pal-
velua prosessin aikana. Tärkeää on kuvata palvelun toteutusvaiheet tarkasti 
niin, että kuvauksesta käy ilmi, ketkä osallistuvat palvelun tuottamiseen, missä 
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vaiheessa ja kuinka pitkän ajan. Näin toimintaa voidaan suunnitella ja myös ai-
katauluttaa tehokkaammin. Prosessi voidaan esittää esimerkiksi yksinkertaise-
na kaaviona, josta käy selkeästi ilmi prosessin eri vaiheet, aikataulu sekä osal-
listuvat henkilöt. (Jaakkola ym. 2009, 15-17.) 
4.2.4 Palvelun vakioiminen 
Koska yrityksen tulee aina pyrkiä kannattavaan liiketoimintaan, on palveluiden 
vakioiminen kehitetty osaksi palvelun tuotteistamista. Siinä yksi tai useampi pal-
velun osa vakioidaan tiettyyn monistettavaan muotoon järjestelmällisen mene-
telmän tai teknologian avulla. Vakioituja palveluja voidaan näin tuottaa usealle 
asiakkaalle samalla tavalla, jolloin palvelutuotannosta tulee tehokkaampaa, 
kannattavampaa ja samalla tasalaatuisempaa. (Jaakkola ym. 2009, 19.) 
 
Kuvio 4. Tuotteistamisen asteet (Jaakkola, ym.2009, 19). 
Se, kuinka suuri osa palvelusta vakioidaan, riippuu yrityksen strategiasta. Pal-
velu voi olla joko täysin vakioitu, jolloin se toteutuu aina samalla tavalla, tai se 
voi olla täysin ainutlaatuinen, jolloin lopputulos on aina erilainen (kuvio 4.). Eri 
yrityksillä on eri vakioimisen aste sen mukaan, mikä on palveluun ja strategiaan 
nähden kannattavinta. Olennaista on kuitenkin määritellä vakioimisen aste niin, 
että se tukee asiakkaan kokemaa arvoa. Täysin vakioitu palvelu ei anna mah-
dollisuuksia räätälöidä palvelua asiakkaan kaikkien tarpeiden mukaan, mutta 
täysin vakioimaton palvelu on vastaavasti hidas ja kallis toteuttaa. (Jaakkola 
ym. 2009, 19.) Teoksessaan Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen Sipilä 
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(1999, 70) kuitenkin korostaa, että usein asiakkaan kokemus räätälöidystä pal-
velusta on täysin erilainen kuin yrityksen. Asiakas saattaa nähdä räätälöitynä 
palveluna jo sellaisen palvelun, joka yrityksen mielestä on hyvinkin vakioitu. 
Tästä syystä on tärkeää suorittaa palvelun vakioiminen asiakaslähtöisestä nä-
kökulmasta. 
Palvelun modulaarisuudella saadaan aikaa joustavuutta, nopeutta ja tehokkuut-
ta. Asiakkaalle tarjotaan palvelun perusmallia, johon voidaan toiveiden ja tar-
peiden mukaan lisätä eri lisäpalveluita eli tässä tapauksessa moduuleja, tai vas-
taavasti karsia tarpeettomia palveluita pois. Edellytyksenä on, että eri moduulit 
ovat toisistaan riippumattomia ja helposti yhdisteltäviä. Palvelun modulaarinen 
rakenne mahdollistaa massaräätälöinnin. Asiakas rakentaa itselleen sopivan 
palvelupaketin, mutta palvelu voidaan silti tuottaa vakioidun palvelun hinnalla.  
Yleensä asiakkaat arvostavat räätälöinnin mahdollisuutta, koska he kokevat sen 
paremmin vastaavan omia tarpeitaan. Toisaalta vakioitu palvelu viestii asiantun-
temuksesta ja kokemuksesta. Osittainen vakioiminen ei sulje pois räätälöinnin 
mahdollisuutta, sillä palvelu voi hyvin koostua vakioitujen osien, moduulien sekä 
räätälöityjen osien yhdistelmästä. (Jaakkola ym. 2009, 19-20.) 
4.2.5 Palvelun konkretisointi 
Palvelun konkretisoinnilla tarkoitetaan niitä toimenpiteitä, joilla palvelusta teh-
dään uskottava, erottumiskykyinen ja helposti ymmärrettävä. Tämä tapahtuu 
viestimällä aineettomasta palvelusta, sen sisällöstä ja laadusta erilaisten näky-
vien todisteiden avulla. Palvelulle voidaan esimerkiksi luoda oma brändi eli an-
taa sille omaleimainen nimi ja ilme, siitä voidaan kertoa esitteiden sekä muiden 
painotuotteiden ja tukimateriaalien avulla, sille voidaan antaa takuuaika tai 
myöntää asiakkaalle ilmainen kokeilukerta eli näyte palvelusta. Myös palvelun 
toteuttamisympäristö, kuten tilojen ulkonäkö ja henkilökunnan pukeutuminen, 
viestii palvelusta ja sen laadusta. (Sipilä 1999, 86-99 ja Jaakkola ym. 2009, 27-
28.) 
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4.2.6 Hinnoittelu 
Palvelun hintaan vaikuttavat tekijät ovat pitkälti samoja kuin tuotteenkin hinnoit-
telussa. Erona on, että palvelua hinnoiteltaessa on muistettava palvelun aineet-
tomuus ja sen asiakkaalle mukana tulevat ei-rahalliset kustannukset. Asiakas 
käyttää palveluun omaa aikaansa, näkee fyysisesti vaivaa osallistumalla palve-
lun tuottamiseen ja arvioi palvelua eri psykologisin näkökulmin ja tuntemuksin. 
Näin ollen rahallinen kustannus on vain yksi osa asiakkaan kokemaa uhrausta, 
jonka hän tekee hankkiakseen palvelun itselleen. (Lämsä & Uusitalo 2012, 111-
114.)  
Palvelun hinta on keskeinen viesti palvelun laadusta. Palvelun määrittelyn ja 
vakioinnin avulla helpotetaan hinnoittelua ja parannetaan palvelun kannatta-
vuutta. Selkeän hinnoittelun avulla asiakkaalle voidaan kertoa, mitä hän rahalla 
saa ja mitä se maksaa. Näin ollen hinta on myös yksi tapa konkretisoida palve-
lu. 
Useimmissa tapauksissa sekä markkinatilanne että palvelun tuottamisen kus-
tannukset vaikuttavat hintaan. Kustannukset määrittävät palvelun hinnan alara-
jan ja markkinat sekä kysyntä ylärajan. Kilpailutilanne ja kysyntä ovat perustana 
markkinaperusteisessa hinnoittelussa, kun taas kilpailuperusteisessa hinnoitte-
lussa hinta suhteutetaan markkinoilla vallitsevaan hintatasoon. (Jaakkola ym. 
2009, 29.) Sipilä mainitsee teoksessaan ”Palvelujen hinnoittelu” vielä kolman-
nen hinnoittelun perusteen, yrityksen omat päämäärät ja tavoitteet. Hän kuiten-
kin toteaa näiden perusteiden taipuvan usein markkinoiden tahtoon, ellei ky-
seessä ole viranomaispalvelu, joka pitää markkinoilla monopoliasemaa. (Sipilä 
2003, 63.) 
Eri hinnoittelumenetelmiä tunnetaan useita. Jaakkolan (Jaakkola 2009, 30) mu-
kaan hinnoittelumenetelmät voidaan jakaa neljään eri ryhmään niiden keskei-
simmän hinnoittelutekijän mukaan. Tuotosperusteisessa hinnoittelussa asiakas 
maksaa palvelun tuotoksesta kiinteän hinnan. Resurssipohjaisessa hinnoitte-
lussa hinnat perustuvat palveluun käytettyyn aikaan, henkilömäärään, tilaan tai 
laitekapasiteettiin. Hyötyperusteinen hinnoittelu pohjaa vastaavasti asiakkaan 
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palvelusta samaan hyötyyn ja käyttöperusteinen hinnoittelu takaa asiakkaalle 
jonkun käyttöoikeuden, esimerkiksi lisenssin.  
Edellä mainittuja hinnoittelumenetelmiä voidaan myös yhdistellä, mutta tärkeää 
on aina arvioida hintaa asiakkaan näkökulmasta. Asiakasta ei kiinnosta kuinka 
paljon yritys on palvelusta maksanut, vaan hän vertaa hintaa palvelusta saa-
maansa hyötyyn. Tuotteistaminen laskee asiakkaan kokemaa ostamisen riskiä, 
kun palvelun hyödyt ja hinta voidaan yleensä esittää tarkemmin. Jos palvelun 
moduulit tai lisäpalvelut on hinnoiteltu valmiiksi, nopeutuu tarjousten teko ja 
kaupankäynti. (Jaakkola ym. 2009, 30.) 
4.2.7 Seuranta, mittaaminen ja kehittäminen 
Olennaisena osana palvelujen tuotteistamisessa on prosessin seuranta, mit-
taaminen ja kehittäminen. Tärkeää on arvioida nimenomaan palvelun laadun 
sekä tuottavuuden tilannetta ja kehittymistä, sillä ne ovat keskeisiä tuotteista-
misprojektin seuranta- ja arviointialueita. (Jaakkola ym. 2009, 33.) 
Palvelun laatu on se, mitä asiakkaat kokevat. Kun palvelu vastaa asiakkaan 
odotuksia, on sen laatu hyvää. Kuiluanalyysi (kuvio 5.) on työkalu, jonka avulla 
voidaan tunnistaa palvelun laadun mahdolliset ongelmakohdat:  
• Ensimmäinen haaste eli kuilu syntyy siitä, ymmärtääkö yritys asiakkaiden 
odotuksia liittyen palvelun laatuun.  
• Toinen kuilu tapahtuu palvelun määrittelyvaiheessa. Osaako yritys tuot-
teistaa palvelun niin, että se vastaa asiakkaan tarpeita?  
• Kolmas kuilu syntyy palvelun toteuttamisvaiheessa. Toteutuuko palvelu 
suunnitelmien mukaan?  
• Neljäs kuilu käsittelee palvelusta viestimistä. Vastaako markkinointi ja 
mainonta todellista palvelua vai luoko se mahdollisesti vääränlaista ku-
vaa todellisuudesta?  
• Viimeinen eli viides palvelun laadun kuilu kuvaa asiakkaan palveluodo-
tusten täyttymistä. Ovatko asiakkaan odotukset samassa suhteessa koe-
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tun palvelun kanssa? Jos koettu palvelu on asiakkaan odotuksia huo-
nompaa, asiakas pettyy. Jos taas kokemus ylittää asiakkaan odotukset, 
yllättyy asiakas positiivisesti.  
(Jaakkola ym. 2009, 34 ja Lämsä & Uusitalo, 2006, 49-53.) 
 
Kuvio 5. Palvelun laadun kuilumalli (Jaakkola ym. 2009, 35). 
Asiakaskyselyt sekä asiakaspalaute ovat hyvä tapa kerätä tietoa asiakkaiden 
tyytyväisyydestä sekä heidän toiveistaan ja tarpeistaan. Erityisesti kehiteltäessä 
uutta palvelua on yrityksen tärkeää varmistaa, että tuotteistettu palvelu todella 
vastaa asiakkaiden odotuksia. (Jaakkola ym. 2009, 34). Tuulaniemi (2011, 142) 
painottaa varsinkin asiakasymmärryksen tärkeyttä ja kirjoittaa asiakastiedon 
keräämisen olevan välttämätöntä onnistuneen tuotteistamisprosessin kannalta.  
Palvelun tuottavuutta voi olla joskus vaikeaa mitata, sillä palveluun käytettyjen 
panostuksien arviointi on yleensä hankalaa. Tuotteistaminen tarkentaa tietoa 
niistä resursseista, joita on käytetty palvelun toteuttamiseen. Palvelun tuotta-
vuutta voidaan mitata esimerkiksi palveluun kuluneella ajalla ja tehokkuudella. 
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Taloudellinen kasvu on yleensä tuotteistamisen keskeisenä tavoitteena ja pa-
rantuneen tuottavuuden tulisi johtaa kannattavuuden parantumiseen. Taloudel-
lista kannattavuutta ja kasvua voidaan analysoida tutkimalla esimerkiksi yrityk-
sen palveluiden tuottamaa liikevaihtoa, myyntikateprosenttia ja voittoprosenttia. 
(Jaakkola ym. 2009, 36-37.)  
Toisaalta Grönroos huomauttaa, että keskittymällä palvelun laadun tarkkailuun 
ja parantamiseen, saadaan yleensä aikaan myös tuottavuuden ja kannattavuu-
den kasvua. Hän painottaa tuottavuuden ja laadun positiivista suhdetta. Yleinen 
käsitys on, että laadun parantaminen vaatii liikaa kustannuksia ja uhrauksia, 
mutta todellisuudessa yritysjohtajat eivät vain Grönroosin mukaan ymmärrä 
laadun ja kustannusten välistä suhdetta. (Grönroos 1990, 77-78.) Keskittymällä 
pelkästään tuottavuuden korostamiseen, saattaa tuloksena olla vastaavasti laa-
dun heikentymien (Brax 2007, 14).  
Palveluprosessia arvioitaessa yksityiskohtaiset seurannan kohteet määräytyvät 
lopulta aina yrityksen tuotteistamisprojektin tavoitteiden mukaan. Tavoitteina on 
voinut olla esimerkiksi asiakastyytyväisyyden parantaminen, palvelun markki-
noinnin ja myynnin helpottaminen, kannattavuuden parantaminen tai kasvun 
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5 KOHDEYRITYS 
5.1 Strategia 
Restatopin toiminta-ajatuksena on tarjota julkitila-asiakkaille, kuten hotelleille ja 
ravintoloille, kustannustehokkaita sisustuskalusteita ja –valaisimia. Yhdessä 
sisaryhtiö RT-Interiorsin kanssa Restatop tuottaa kokonaisia, täyden palvelun 
sisustuspaketteja. (Restatop Oy 2013.)  
Restatopin arvoihin lukeutuvat joustavuus, asiakaslähtöisyys, ammattimaisuus 
ja laadukkuus. Strategisena tavoitteena on olla asiakkaalle kumppani ja tarjota 
tälle juuri sitä, mitä tämä tarvitsee, kustannustehokkaasti. Tarkoituksena on 
keskittyä selvittämään jokaisen asiakasyrityksen tarpeet ja luoda näin sopiva 
kokonaispaketti, joka vastaa asiakkaan toiveita. (Knifsund 19.11.2013 haastat-
telu.)  
Tällä hetkellä Restatopissa  työskentelee 20 henkilöä, joista viisi toimii pääasial-
lisesti RT-Interiorsin puolella. Restatopilla on laaja toimittajaverkosto (yli 250 
toimittajaa) Euroopassa ja Kaukoidässä ja esimerkiksi Espanjan ja Italian kans-
sa kauppaa tehdään viikoittain. (Knifsund 10.12.2013 haastattelu.) 
Restatopin toimintaympäristössä tapahtuu tällä hetkellä muutoksia niin kilpaili-
joiden kuin asiakkaidenkin saralla. Kilpailijoita on tullut alalle lisää, ja asiakkai-
den ostokäyttäytyminen on muuttunut. Taloudellinen tilanne huomioon ottaen 
markkinat ovat yleisesti haastavat ja yhtiö hakee uutta strategista toimintatapaa. 
Restatopin tulevaisuuden haaste onkin saada Restatop Oy sekä RT-Interiors 
Oy toimimaan entistä paremmin yhteen, jolloin asiakkaille voidaan tarjota selke-
ämpiä palvelupaketteja, joista valita. Läpinäkyvyys ja selkeämpi palvelutarjoo-
ma ovat tulevaisuuden tavoitteita, joihin myös tässä opinnäytetyössä pyritään. 
(Knifsund 19.11.2013 haastattelu.) 
Restatopin kilpailustrategia lähtee ajatuksesta, jonka mukaan asiakas säästää 
ostaessaan valmiita sisustuspaketteja. Näin säästö syntyy kokonaisuudesta, ei 
niinkään yksittäisistä tuotteista. Yhdelle asiakkaalle pyritään aina tarjoamaan 
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hieman enemmän palvelua, jolloin Restatop pystyy kasvattamaan omaa myyn-
tiään ja samalla tuottamaan enemmän arvoa asiakkaalle. Asiakkaan keskittäes-
sä hankintansa Restatopiin saa tämä kokonaisuuden halvemmalla kuin ostaes-
saan kaikki toiminnot eri yrityksiltä. Keskittymällä kokonaisratkaisuihin Restatop 
saavuttaa kustannusjohtajuus-aseman markkinoilla. (Knifsund 19.11.2013 
haastattelu.)  
Markkinoilla ongelma on tällä hetkellä erityisesti suurempien asiakasyritysten 
ajoittainen ajautuminen kilpailijoiden puoleen. Vaikka Restatop tarjoaa potenti-
aalisille asiakkaille tiettävästi jopa halvinta mahdollista kokonaisratkaisua, valit-
sevat asiakkaat ajoittain kilpailijan. Restatopissa ongelman katsotaan johtuvan 
yritysten keskinäisestä suhdetoiminnasta. Jo kaupan lähtökohtana saattaa olla, 
että asiakas on valinnut kilpailevan yrityksen, ja se haluaa vain kilpailuttaa kau-
pan hinnan oikealle tasolle. Näin ollen Restatop on hävinnyt tarjouskilvan jo en-
nen sen alkamista. Myös tietynlainen passiivisuus asiakasyrityksiin nähden 
hankaloittaa tilannetta. (Knifsund & Santalahti 14.2.2014 haastattelu.) 
Jos ajatellaan asiaa kilpailuvoimien näkökulmasta, voidaan olettaa, että kove-
neva kilpailu ja alan uudet tulokkaat ovat muuttaneet toimialan rakennetta ja 
täten myös asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Restatopin kilpailustrategiaa on 
näin ollen katsottava uudesta näkökulmasta ja mietittävä, miten asiakkaan ko-
kemaa arvoa voidaan kasvattaa.  
5.2 Markkinat ja asiakkaat 
Yleinen markkinatilanne varsinkin rakentamisen alalla on Suomessa tällä het-
kellä huono. Syyskuussa 10.9.2013 julkaistussa, vuoden 2013 toisessa Pk-
yritysbarometrissä seuraavien 12 kuukauden odotuksia kuvaava saldoluku oli 
+4, kun se edellisessä, alkuvuoden barometrissa oli +5. Liikevaihdon odotuksia 
kuvaava saldoluku on jo muutaman vuoden ajan jäänyt tasolle, joka on vain 
noin puolet hyvän talouskehityksen aikaisesta. (Yrittäjät 2013.) Saldoluku voi 
vaihdella -100 ja +100 välillä. Positiivinen luku kuvaa positiivista ja negatiivinen 
luku negatiivistä näkemystä taloudesta. (Tilastokeskus 2014.) 
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Vuosi 2008 oli Restatopin historian paras vuosi. Rakentamisen alalla tapahtui 
paljon ja kauppa kävi. Tuottoisa kaupankäynti aiheutti kuitenkin markkinoiden 
ylikuumenemisen ja jo vuonna 2010 markkinat olivat sukeltaneet keskimäärin 
40 % alaspäin. Vuosi 2012 oli tilanteeltaan hieman parempi, mutta vuoden 2008 
tasolle ei ole palattu. (Knifsund 10.12.2013 haastattelu.) 
Restatopin toimiala on tällä hetkellä niin sanotussa murrosvaiheessa. Koska 
yrityksen toiminta on vahvasti sidoksissa rakentamiseen, liikkuu markkinatilan-
nekin sen mukana. Uusien hankkeiden kanssa ollaan varovaisia ja toiminta pyö-
riikin enemmän korjausinvestointien ympärillä, mikä tuottavuutta ajatellen ei ole 
yhtä kannattavaa.  (Knifsund 10.12.2013 haastattelu.) 
Yrityksen olisi tärkeää miettiä jo etukäteen, miten kysyntävaihtelut saadaan ta-
sattua niin kutsutun suvantovaiheen aikana. Kaikilla palvelualan yrityksillä on-
gelmaksi muodostuu kysynnän epätasaisuus, sillä asiakas on aina niin sanotus-
ti työnjohtajan asemassa ja sanelee, milloin töitä on ja milloin ei. Joinakin kuu-
kausina ja vuosina töitä on jopa liikaa, kun taas toisina liikevaihto saattaa jäädä 
hyvinkin vaatimattomaksi. (Sipilä 1999, 52.) 
Kun markkinatilanne on huono ja kilpailu alalla kiristyy, on asiakastiedon ke-
rääminen entistä tärkeämpää (Hellman 2003, 40). Restatopin asiakkaat koostu-
vat pääosin suurista hotelli- ja ravintolaketjuista, kuten Hesburgerista, Restelistä 
ja paikallisosuuskaupoista, mutta myös pienemmistä yksityisistä toimijoista. Li-
säksi Restatop valmistelee astumista hoivaliiketoiminnan markkinoille, mikä tar-
koittaa uutta asiakaskuntaa yritykselle. (Knifsund 14.2.2014 haastattelu.) Tule-
vaisuutta ajatellen olisikin ensiarvoista selvittää, miten asiakkaille tuotetaan ar-
voa, joka on suurempi kuin kilpailijoiden.  
5.3 Kilpailijat  
Restatopin kilpailukenttä on hyvin laaja johtuen yrityksen monialaisesta palvelu-
tarjoomasta. Yrityksen kilpailijat jakaantuvat näin ollen kilpailijoihin, jotka toimi-
vat sisustusvalaisimien ja -kalusteiden sekä puusepänurakoinnin aloilla. Täysin 
samanlaista täyden palvelun palvelutarjoajaa kuin Restatop ei löydy. 
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Restatopin kilpailijoista on tehty kilpailija-analyysi vuonna 2012, mutta tilanne on 
hieman muuttunut tästä. Kilpailijoita on tullut alalle lisää ja kilpailukenttä on 
muuttunut. Huono taloudellinen tilanne on aiheuttanut sen, että ennen johonkin 
tiettyyn tuotteeseen tai palveluun keskittyneet yritykset ovat laajentaneet toimin-
taansa ja tällä hetkellä erilaisia palveluntarjoajia on markkinoihin nähden todella 
paljon. (Knifsund 10.12.2013 haastattelu.)  
Restatopin toimitusjohtaja Minna Knifsund listaa yrityksen tämän hetken ydinkil-
pailijoiksi valaisimien osalta Plusminus Partners Oy:n ja Decolight Oy:n. Irtoka-
lusteiden osalta ydinkilpailijoiksi lukeutuvat Suomen Ravintolakalusteet Oy ja 
Palokan Puutuote Oy. Puusepänurakoinnin puolella merkittäviä ydinkilpailijoita 
on huomattavasti enemmän. Näitä ovat muun muassa Metritiski Oy, Ecutiimi 
Oy, Restamaster Oy ja edelleen Palokan Puutuote Oy. Pieniä, yhden tai muu-
taman hengen yrityksiä on paljon ja koska henkilöstökulut ovat pienet, voidaan 
myös myytävien tuotteiden katteet pitää näissä yrityksissä alhaalla. Toisaalta, 
pienten yritysten on mahdotonta toteuttaa esimerkiksi suuria hotelliprojekteja 
henkilöstön vähäisyyden vuoksi. (Knifsund 10.12.2013 haastattelu.) 
5.4 Taloudellinen tilanne 
Restatopin taloudellinen tilanne on kehittynyt vuodesta 2010, mutta vuosi 2013 
oli yritykselle jälleen taloudellisesti huono. Talouden tunnusluvut vuodelta 2013 
eivät valmistuneet ajoissa tähän opinnäytetyöhön tarkasteltaviksi, mutta taulu-
kosta 1 nähdään, miten Restatopin taloudellinen tilanne on kehittynyt ajalla 
2010-2012. Tarkastelussa on otettava huomioon yhtiön jakautuminen kahtia 
Restatop Oy:öön ja Restatop Invest Oy:öön maaliskuussa vuonna 2011. Vuo-
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Taulukko 1 Restatopin talouden tunnuslukuja (Poikkimäki 6.2.2014 sähköposti). 
 2010 2011 (1.4.-31.12.) 2012 
Liikevaihto € 4 271 408,61 3 772 708,53 5 486 327,47 
Liiketoiminnan tulos € – 508 903,98 133 268,24 319 987,23 
Sijoitetun pääoman tuotto- % – 25,3 % 32,5 % 54,2 % 
 
Restatopin liikevaihto kasvoi 28,44 % vuodesta 2010 vuoteen 2012. Verrattuna 
valaisinpuolella kilpailevaan Decolight Oy:hyn kasvu jäi reippaasti kehityksestä 
jälkeen. Decolightin liikevaihdon kasvuprosentti oli samalla aikavälillä huimat 
220,80 % (Finder 2014a). Toisaalta irtokalustepuolella kilpaileva Suomen ravin-
tolakalusteet Oy kasvoi vain 3,90 % (Finder, 2014c). Puusepänurakoinnin puo-
lella toimiva Palokan puutuote Oy kasvoi vuodesta 2010 vuoteen 2012 24,80 % 
(Finder 2014d) ja Ecutiimi Oy 21,26 % (Finder 2014d). Ydinkilpailijoihin ja mark-
kinoiden yleiseen kehitykseen verrattuna Restatopin liikevaihdon voidaan siis 
sanoa olleen suhteellisen hyvällä mallilla.  
Liiketoiminnan tuloksen ja sijoitetun pääoman tuottoprosentin osalta Restatopin 
kehitys oli nousevaa vuosina 2010–2012. Vuosi 2010 oli yritykselle tappiollinen 
ja kannattavuus heikko. Vuonna 2011 liiketoiminnan tulos nousi jälleen kannat-
tavalle tasolle ja vuonna 2012 olivat yrityksen tulos ja kannattavuus jo verrattain 
hyvää.  
Vuosi 2013 oli Restatopin kannalta taloudellisesti huono. Yritys menetti ison 
projektikaupan kilpailevalle yritykselle ja joutui tästä syystä lomauttamaan hen-
kilökuntansa. Vuoden 2014 alussa tilanne näyttää jo valoisammalta ja yrityksen 
toimitusjohtaja toteaakin markkinoiden hieman elpyneen. (Knifsund 14.2.2014 
haastattelu.) 
32 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Milla Heikkilä 
6 TYÖN TOTEUTTAMINEN 
Opinnäytetyön tavoitteena on Restatop Oy:n kilpailustrategian kehittäminen. 
Tähän pyritään yritysten tarjoamien palveluiden tuotteistamisen avulla, sillä tuot-
teistaminen maksimoi asiakkaan saaman hyödyn ja parantaa samalla yrityksen 
kannattavuutta (Jaakkola ym. 2009, 1). Tutkimuksen työkaluina käytetään yri-
tyksen SWOT-analyysia ja käsitekarttaa. Kilpailijoiden tarjoamia palveluita tutki-
taan dokumenttianalyysin avulla.  
6.1 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi kuuluu synteesianalyysien ryhmään ja se listaa yrityksen vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi tutkii näin sekä sisäisiä 
että ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat yritykseen ja sen toimintaan. (Kotler 
2003, 52.) 
Yrityksen sisäisinä tekijöinä pidetään henkilöstöä ja sen tietoa, taitoa ja koke-
musta, yrityksen voimavaroja, kuten yrityskulttuuria, strategiaa, taloudellista ti-
lannetta ja yrityksen fyysisiä resursseja, kuten sijaintia, raaka-aineiden saata-
vuutta ja teknologiaa. Nämä kolme tekijää ilmentävät SWOT-analyysissä yrityk-
sen vahvuuksia ja heikkouksia. Mahdollisuudet ja uhat muodostuvat vastaavasti 
ekonomisista, poliittisista, sosiaalisista, teknologisista ja ekologisista tekijöistä. 
(Wright ym. 1998, 56-57.) 
Kyseinen analyysi on valittu työkaluksi tähän opinnäytetyöhön, sillä sen avulla 
voidaan tutkia niin yrityksen sisäisten kuin ulkoistenkin tekijöiden vaikutusta pal-
velujen paketointiin.  Näin yrityksen liikeidea pysyy kirkkaana mielessä koko 
prosessin ajan ja auttaa luomaan juuri Restatopille sopivan palvelutarjooman, 
joka samalla tukee strategiaa.  
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Restatopin SWOT-analyysi on syntynyt haastattelemalla sekä Restatopin toi-
mitus- että myyntijohtajaa. 
Vahvuudet: 
• Vankka ammattitaito 
• Hyvä maine markkinoilla 
• Hyvä tarjooma (laaja tuote + palveluvalikoima) 
• Tavarantoimittajien tuntemus 
• Osaamisen monipuolisuus 
• Toimipisteet Turun lisäksi Tampereella ja Helsingissä 
Heikkoudet 
• Resurssien puute 
• Suunnitelmallisuuden puute myynnin ja markkinoinnin suhteen 
• Liiketoimintamallin raskaus verrattuna puusepänurakoita tarjoaviin yrityk-
siin (hintaan lisätään oma kate palvelusta) 
• Vielä tuntematon toimija joillekin asiakkaille 
Mahdollisuudet 
• Markkinoiden kehittyminen itsensä uudelleen löytäminen erikoistu-
minen uusille aloille (hoivaliiketoiminta) 
• Uudet yhteistyökumppanit ja verkostot 
• Sähköinen kaupankäynti 
• Tuotteistaminen, massaräätälöinti 
Uhat 
• Huonon taloustilanteen pitkittyminen  kilpailukenttä pirstaloituu 
• Markkinoiden neuvotteluvoiman siirtyminen  asiakkaiden ostokäyttäy-
tyminen muuttuu 
• Uudet kilpailijat 
• Lainsäädännön ja verotuksen muutokset (esimerkiksi ALV-verotus ja au-
kioloajat) 
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• Kuluttajakäyttäytymisen mahdolliset muutokset 
(Knifsund & Santalahti 14.2.2014 haastattelu.) 
6.2 Mindmap eli käsitekartta  
Käsitekartta on visuaalinen kuvaus käsiteltävästä aiheesta. Sitä käytetään 
muodostamaan kokonaiskuva kiinnostuksen kohteena olevasta asiasta. Palve-
lujen tuotteistamisessa käytettynä käsitekartta havainnollistaa suunnittelun koh-
teena olevan palvelun graafisessa muodossa ja selvittää sen vuorovaikutussuh-
teita. Sitä käytetään ideoiden keräämiseen sekä käsitteiden ja asiakokonai-
suuksien hahmottamiseen ja jäsentämiseen. Ideana on, että jokainen käsitekar-
tan asia liittyy jollakin tavalla johonkin muuhun kartan asiaan tai kokonaisuu-
teen. (Tuulaniemi 2011, 140.) 
Käsitekartta on valittu tämän opinnäytetyön tueksi, sillä sen avulla saadaan hy-
vä käsitys Restatopin tämän hetken palvelutarjoomasta ja siitä, miten tarjoomaa 
halutaan kehittää. Yhdessä SWOT-analyysin kanssa pystytään luomaan palve-
lupaketit, jotka sekä noudattavat yrityksen strategiaa, että sopivat yrityksen 
brändiin. Restatopin käsitekartta on liitteessä 2. 
6.3 Ydinkilpailijoiden palvelutarjooman analysointi 
Koska Restatopin kilpailijat jakautuvat kilpailijoihin, jotka toimivat sisustusva-
laisimien ja -kalusteiden sekä puusepänurakoinnin aloilla, täytyy myös kilpaili-
joiden palvelutarjoomaa tarkastella eri näkökulmista. Seuraavat kilpailijat on 
valittu tutkimukseen Restatopin ydinkilpailijoiden joukosta. Analyysin tietolähtei-
nä on käytetty kyseisten yritysten Internet-sivuja, Taloussanomia sekä Kauppa-
lehteä. 
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6.3.1 Valaisimet 
Valaisinpuolella kilpaileva Plusminus Partners Oy tarjoaa asiakkailleen teknistä 
valaistusta sekä sisustus- ja ulkovalaisimia. Varsinaisia palvelupaketteja ei ole, 
vaan asiakkaan tulee jo tarjouspyyntöä tehdessään tietää, mitä hän haluaa. 
Toimittajavalikoimassa on paljon yhteneväisyyksiä Restatopin kanssa, joten 
tarjottavat tuotteet kilpailevat pitkälti keskenään. (Plusminus Parters 2014.) 
Toisin kuin Plusminus Partenrs Oy, Decolight Oy on keskittynyt ainoastaan va-
laisimiin ja valaistusjärjestelmiin. Yritys tekee yhteistyötä Ahlsellin kanssa, joka 
toimii Decolightin jälleenmyyjänä. Palvelupaketteja ei ole ja hieman sekavat In-
ternet-sivut vaikeuttavat asiakkaan yhteydenottoa.  Yrityksellä on kuitenkin sel-
keäksi kehuttu tuotekuvasto, jossa tuotteet ovat hintatietoineen. Showroomit 
Helsingissä ja Tampereella mahdollistavat paremman saatavuuden. (Decolight 
2014.)  
Decolight Oy valittiin Kauppalehden vuoden 2013 Menestyjä-yritykseksi perus-
tuen vuosien 2009-2012 tilinpäätöstietoihin. Yritys on kasvattanut liikevaihtonsa 
7-kertaiseksi tarkasteluajanjaksona. Oletettavasti kasvun edellyttämät suuret 
investoinnit ovat kuitenkin verottaneet yrityksen omavaraisuusastetta, mikä oli 
vuonna 2012 vain 19,4 %. (Decolight Oy 2014b.) Yrityksen nopea kasvu ja Res-
tatopille suuntautunut valaisimien kohonnut kysyntä osoittavat, että valaisin-
myynti on nyt suuressa kasvussa.  
6.3.2 Irtokalusteet 
Irtokalusteita tarjoavan Suomen ravintolakalusteet Oy:n nettisivut ovat ulkoasul-
taan vanhentuneet. Kuvat ja grafiikka ovat huonolaatuisia, mutta perustiedot 
yrityksen tarjoamista palveluista ovat kuitenkin nähtävillä. Palvelupaketteja ei 
ole, vaan jälleen kerran asiakas ottaa yritykseen yhteyttä ja pyytää tarjousta 
haluamistaan tuotteista. (Suomen ravintolakalusteet 2014a.) Suomen ravintola-
kalusteet Oy on saanut vuonna 2013 itselleen AAA-sertifikaatin ja sen liikevaih-
to on kehittynyt viime vuosina pitkälti alan yleisen linjan mukaan. Kyseessä on 
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suhteellisen pieni, vain kolmen henkilön yritys. (Suomen ravintolakalusteet Oy 
2014b.) Näin ollen voidaan ajatella sen palvelevan parhaiten pieniä ja keskisuu-
ria yrityksiä, joiden tarpeet eivät ulotu esimerkiksi suuriin hotelliprojekteihin.   
6.3.3 Puusepänurakointi 
Palokan puutuote Oy kilpailee Restatopin kanssa niin irtokalusteiden kuin puu-
sepänurakoinninkin alalla. Yrityksen Internet-sivuilta löytyvät selkeät tiedot siitä, 
mitä yritys tarjoaa, mutta asiakkaan näkökulmasta tietoa erilaisista palveluista 
voisi olla enemmän. Yritys tekee yhteistyötä Projektisisustus WM Oy:n kanssa 
ja tarjoaa täten myös avaimet käteen -periaatteen kokonaisuuksia. Referens-
siasiakkaita tutkimalla selviää, että yrityksen asiakaskunta on jokseenkin samaa 
kuin Restatopilla ja Palokan puutuotteen palvelutarjooma lähenteleekin pitkälle 
Restatopin tarjoomaa. Palvelupaketteina yritys myy kokonaisuuksia nimeltä ”Ir-
tokalusteet”, ”Kiintokalusteet”, ”Sisustusurakka” ja ”Puusepänurakka”. Selkeä 
palveluiden erittely kuitenkin puuttuu.  
Yrityksellä on vankka kokemus julkitilasisustamisen alalta, sillä Palokan puu-
tuote on perustettu jo vuonna 1980. Myös yrityksen koko on alaan nähden var-
sin suuri (17 henkilöä vuonna 2012) ja täten yritys kilpailee myös kokonsa puo-
lesta samoista asiakkaista Restatopin kanssa. (Palokan puutuote Oy 2014b.) 
Metritiski Oy tarjoaa asiakkailleen ilmaista konsultaatiota ja toteutusehdotuksia. 
Internet-sivuja tutkimalla selviää, että yritys tarjoaa palvelupaketteja nimeltä 
”Ravintolatilat”, ”Kalusteratkaisut”, ”Yritysympäristöt” ja ”PR- ja VIP-tilaratkaisut”, 
mutta kyseiset kokonaisuudet on esitelty hieman epäselvästi ja kahteen ker-
taan. Metritiskin osaamisaluetta ovat kiinteät kalusteratkaisut, kuten loosi-
sohvat ja tiskit, mutta asiakkaan on mahdollista saada yrityksen kautta myös 
vastaavat työnjohtajat, pääsuunnittelijat, sähkösuunnittelijat ja –urakoitsijat sekä 
LVI-suunnittelijat ja –urakoitsijat. Metritiskin etuna ovat yrityksen omat tehtaat. 
(Metritiski 2014) 
Ecutiimi Oy:llä on Internet-sivujen perusteella paljon samoja asiakkaita kuin 
Restatopilla, vaikka yritys onkin toimijana hieman erilainen. Ecutiimi toimittaa 
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asiakkailleen kiintokalusteiden lisäksi työasuja ja ravintolalaitteita, joita Restatop 
ei tarjoa. Yrityksen Internet-sivuilta näkyvät  selkeät palvelupakettikokonaisuu-
det, ”Kokonaistoimitus”, ”Sisustustoimitus”, ”Täydennystoimitus” ja ”Tuotteet”. 
Yleisesti Ecutiimin Internet-sivut ovat asiakkaan näkökulmasta todella informa-
tiiviset ja selkeästi luettavat. (Ecutiimi 2014a.) Yrityksen talouskasvu on ollut 
heikkoa viime vuosina, mutta sen omavaraisuusaste on kuitenkin hyvä (Ecutiimi 
Oy 2014b). 
Restatmasterin Internet-sivut ovat pelkistetyt, mutta asiakas löytää sieltä hel-
posti tarvitsemansa tiedon. Yrityksen tarjoamat palvelupaketit ovat nimeltään 
”Hotellit”, ”Ravintolat” ja ”Julkiset tilat”. Jokaisesta palvelusta on kirjoitettu lyhyt 
selostus, joka selkeyttää kyseistä palvelukokonaisuutta. Hotelliprojekteissa Res-
tamaster mainitsee tekevänsä yhteistyötä virolaisen huonekaluvalmistaja Stan-
dard AS:n kanssa. (Restamaster 2014.) 
Yhteenvetona voidaan todeta, että hotelli- ja ravintolasisustamisen alalla mi-
kään yritys ei näkyvästi tarjoa eroteltuja palvelupaketteja ja esimerkiksi vakioi-
minen tällä alalla on varsin minimaalista. Räätälöintiä korostetaan eikä hintoja 
löydy koskaan suoraan Internet-sivuilta. Ainoastaan valaisimien kohdalla yksik-
köhinnat ovat nähtävissä Decolightin omasta kuvastosta. Yleisesti valmiit hinnat 
eivät sovi alan tyyliin, sillä kiinteää hintaa on lähes mahdotonta määrittää vaih-
televien tuotemäärien ja niistä aiheutuvien kuljetuskustannusten keskinäisen 
riippuvuussuhteen vuoksi.  
Läpinäkyvyys ei kuulu alan arvotyyliin, vaan jokaisesta kaupasta neuvotellaan 
aina erikseen asiakkaan kanssa. Tämän vuoksi on erittäin tärkeää, että yrityk-
sen henkilöstö on tietoinen oman yrityksensä strategisista linjauksista ja pystyy 
näin ollen noudattamaan samaa strategista tyyliä tehdessään kauppaa asiak-
kaan kanssa. Näin myös palvelun laatu pysyy tasaisempana, kun tieto yrityksen 
palvelukulttuurista ja –strategiasta sekä tarjolla olevista resursseista on kaikkien 
mielissä. (Tuulaniemi 2011, 77-78.) Henkilöstö on avainasemassa yrityksen 
brändiä rakennettaessa, joten on tärkeää, että yrityksen ydinarvot, palvelun ta-
voitteet, yrityksen brändi- ja palvelulupaus välittyvät asiakastyötä tekeville hen-
kilöille oikeanlaisen asiakasmielikuvan luomiseksi (Tuulaniemi 2011, 53-54). 
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7 KOHDEYRITYKSEN PALVELUT 
7.1 Palveluiden analysointi 
Tällä hetkellä Restatopin palveluihin kuuluvat ”Asennuspalvelu”, ”Verhoilu”, 
”Suunnittelu” ja ”Rahoitus” (Restatop Oy 2013). Varsinaisia palvelupaketteja ei 
kuitenkaan ole, vaan kalusteet ja palvelu myydään lähinnä myyjien tekemän 
asiakaskartoituksen perusteella. Lähtötilanne on, että kalusteet myydään asiak-
kaalle joko asennettuna tai ilman ja jos myyjä ei epähuomiossa osaa kartoittaa 
asiakkaan tarpeita oikein, jää lisämyynti saamatta. Myös resurssipula ja hiljal-
leen noussut sisään tulevien tarjouspyyntöjen määrä aiheuttavat sen, ettei asi-
akkaalle välttämättä edes ehditä tarjota kaikkea, mitä Restatop pystyisi tälle 
toimittamaan (Santalahti 14.2.2014 haastattelu). RT-Interiorsin toimitusjohtaja 
(Rantala 24.3.2014 haastattelu) toteaa yrityksen myyvän ”vähän kaikkea”, mutta 
se, mitä tämä todellisuudessa tarkoittaa, on vielä hieman epäselvää.  
Kuten ravintola- ja hotellisisustamisen alalle on tyypillistä, on myös Restatopin 
palvelut hinnoiteltu resurssiperusteisesti. Hinta yrityksen tuottamalle palvelulle 
pohjautuu projektiin käytettyyn aikaan ja lisäksi käytetyn materiaalin hintaan ja 
määrään (Rantala 20.2.2014 sähköposti). Tuotteiden hinta on vastaavasti riip-
puvainen toimittajahinnoista ja tilauksen koosta.  
Palveluita on konkretisoitu eli havainnollistettu muun muassa käyttämällä refe-
renssiasiakkaita. Asiakas näkee Restatopin nettisivuilta erilaisia toteutuksia, 
joissa yritys on ollut mukana ja saa samalla ideoita omiin projekteihinsa. Lisäksi 
Restatopilta ilmestyy joka kevät Terassiesite, jossa on esitelty kestäviä ja laa-
dukkaita kalusteita asiakkaiden kesäkauteen. Restatopilla on myös oma yritys-
esite vuodelta 2011.  
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7.2 Palvelupaketit 
Uusien palvelupakettien määrittelyssä on käytetty apuna Restatopin käsitekart-
taa ja SWOT-analyysia. Koska Restatopin vahvuutena on laaja palvelutarjoo-
ma, jonka avulla yritys voi tuottaa asiakkaille projekteja Avaimet käteen-
periaatteella, tulee uusien palvelupakettienkin rakentua vastaamaan tätä kilpai-
luetua ja -strategiaa. Asiakas houkutellaan ostamaan enemmän palvelua, jolloin 
yrityksen myynti kasvaa.  
Uudet palvelupaketit (kuva 2) rakentuvat palvelun eri tasoista. Ideana on myydä 
paketit asiakkaalle niin, että asiakkaalle tuotettu arvo on sitä suurempi, mitä 





Kuva 2. Restatopin palvelupaketit. 
Kalusteet tilaan: Ensimmäinen varsinainen palvelupaketin taso koostuu Resta-
topin tarjoamista irtokalusteista ja valaisimista. Asiakkaalla on valittavanaan 
laaja valikoima eri toimittajien tuotteita, joissa on vaihtelevuutta niin hinnan, saa-
tavuuden kuin värin ja materiaalienkin suhteen. Restatopilta asiakkaan on mah-
dollisuus saada niin tunnettujen ja arvostettujen toimittajien, kuten Pedralin, 
Foscarinin ja LZF:n design-tuotteita, kuin myös juuri asiakkaalle suunniteltuja ja 
PALVELUTASOT LISÄPALVELUT 
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varta vasten teetettyjä erikoiskalusteita ja –valaisimia. Osaavat ja ammattitaitoi-
set myyjät auttavat asiakasta valitsemaan juuri tälle sopivat kalusteratkaisut ja 
räätälöivät kalustekokonaisuudesta kustannustehokkaan paketin. 
Sisustusurakka: Toiseen palvelupaketin tasoon lisätään irtokalusteiden ja va-
laisimen lisäksi puusepänurakointi eli kiintokalusteet ja niiden kuljetus ja asen-
nus. Koska Restatopin asiakaskunta koostuu pitkälti juuri hotelleista ja ravinto-
loista, ovat erilaiset tiskit ja loosisohvat usein tarjouspyyntöjen kohteena. Yrityk-
sellä onkin kiinteät yhteistyöverkostot niin Suomessa kuin Virossa toimiviin puu-
sepänurakoitsijoihin, joiden työnjälki on aina luotettavaa ja tasalaatuista. RT-
Interiors vastaa brändin asennustoiminnasta ja hoitaa palvelut joko oman henki-
löstönsä tai ulkopuolisten urakoitsijoiden kautta. Koska asennus saattaa asiak-
kaan näkökulmasta olla palvelun ainoa näkyvä osa, on tärkeää kiinnittää tähän 
palvelun osaan erityistä huomiota. Esimerkiksi ulkopuoliset urakoitsijat tulee 
ohjeistaa niin, että he osaavat noudattaa Restatopin palvelukulttuuria ja –
toimintatapaa ja jättävät näin asiakkaalle hyvän brändi-vaikutelman ja samalla 
hyvän palvelukokemuksen.  
Avaimet käteen: Palvelupakettien viimeinen ja kolmas taso tarjoaa asiakkaalle 
koko projektin toteutuksen kalusteineen, valaisimineen ja asennuksineen. Li-
säksi yhdessä RT-Interiorsin kanssa yhtiö hoitaa projektin rakennustoiminnan, 
projektijohdon sekä sisustussuunnittelun. Ideana on, ettei asiakkaan tarvitse 
huolehtia projektin etenemisestä ollenkaan, vaan Restatop katsoo, että toteutus 
tapahtuu suunnitellusti ja aikataulun mukaan. Hyvät yhteistyöverkostot mahdol-
listavat kattavat alihankintapalvelut niin rakennusurakoinnin kuin myös LVIS-
palveluiden osalta, jolloin parhaassa tapauksessa asiakkaan ei tarvitse ilmestyä 
paikalle kuin vasta ihastelemaan valmista projektia. 
Suunnittelu & Tarvekartoitus: Kun asiakas ottaa yhteyttä Restatopiin, tällä 
joko on tai ei ole suunnittelijaa ja sisustussuunnitelmaa valmiina. Ensimmäinen 
tarjottava palvelu on siis asiakkaan tarvekartoitus ja sisustussuunnitelma. En-
simmäinen asiakaskäynti on aina ilmainen ja siinä selvitetään asiakkaan toivei-
den mukaan mahdollisuudet kalustaa ja sisustaa haluttu tila ja lisäksi annetaan 
arvio täyden sisustussuunnitelman hinnasta. Suunnitelma voidaan tehdä koko 
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tilasta tai keskittyä asiakkaan toivomaan yksityiskohtaan kuten tekstiileihin, va-
laisimiin, kalusteisiin tai sisustukseen. Restatopilla on palveluksessaan osaava 
sisustussuunnittelija ja lisäksi yritys tekee tiivistä yhteistyötä useiden eri puolella 
Suomea toimivien suunnittelu- ja arkkitehtitoimistojen kanssa.  
Palveluna tarvekartoitus on vakioitu ja se toteutetaan aina samanlaisena asia-
kaskäyntinä. Sisustussuunnittelu puolestaan koostuu erilaisista moduuleista 
asiakkaan toiveiden mukaan. Moduulit ovat ”Mitä mahtuu?”, ”Mitä laitetaan?” ja 
”Koko paketti” ja niistä veloitetaan joko 50 € tunnilta tai tapauskohtaisesti tarjo-
uksen mukaan. Asiakas voi ostaa suunnittelupalvelun erillisenä lisäpalveluna ja 
yhdistää sen esimerkiksi Kalusteet tilaan -pakettiin. 
Verhoilu & Tekstiilit: Restatopilla on erikoisosaamista myös tekstiilisisustami-
sen alalta. RT-Interiorsin aputoiminimellä toimiva RT-Materials tarjoaa asiakkail-
le laajan valikoiman erilaisia tekstiilimallistoja, joiden avulla tilaan saadaan hel-
posti uusi ilme. Yrityksen toimitilojen yhteydessä sijaitsee myös Verhoomo Top 
Velvet Oy, joka mahdollistaa asiakkaille toimivat verhoomopalvelut. Tarpeen 
mukaan asiakkaalle voidaan toteuttaa joko suurempi projekti tai kalusteiden 
uudelleenverhoilu. Verhoilu suoritetaan aina käsityönä valituilla kankailla nope-
asti ja joustavasti. 
Asennus: Asiakkaan on mahdollista ostaa asennus myös erillisenä palvelumo-
duulina, jolloin sen voi yhdistää esimerkiksi ensimmäisen tason palvelupakettiin. 
Kuten palvelupaketissa Sisustusurakka, RT-Interiors huolehtii asennuksen su-
jumisesta ja toimittaa tarvittaessa paikalle myös ulkopuoliset urakoitsijat. 
Rahti: Restatop tarjoaa tarvittaessa asiakkaalle myös rahdin haluttuun kohtee-
seen. Rahdin hoitaa ulkopuolinen kuljetusliike, joka laskuttaa kuljetuksen Resta-
topilta, joka vastaavasti laskuttaa edelleen omaa asiakastaan. Rahdin lisäpalve-
lu on mahdollista yhdistää näin erillisenä moduulina ensimmäisen tason palve-
lupakettiin.  
Rahoitus: Restatop tarjoaa asiakkailleen myös rahoituksen mahdollisuutta. 
Usein sisustushankinnoissa joudutaan tinkimään budjetin puitteissa, mut-
ta Restatopin tarjoama rahoituspalvelu mahdollistaa panostuksen pitkäaikaisiin 
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kalustevalintoihin. Rahoitus räätälöidään aina asiakkaan yksilöllisten tarpeiden 
mukaiseksi ja maksuaikaa on mahdollista saada kahdesta neljään vuotta. Vaih-
toehtoja rahoitukselle on monia ja pienin luototettava summa on 1 500 euroa. 
Kiinteää ylärajaa haettavan rahoituksen suuruudelle ei ole asetettu ja maksuai-
ka neuvotellaan aina tapauskohtaisesti.  
Takuu: Julkitilakalusteista Restatop tarjoaa asiakkailleen kahden vuoden täy-
den takuun edellyttäen, että tuotteita on käytetty niille tarkoitetulla tavalla. Nor-
maalin käytön aiheuttama verhoilukankaan kuluminen ei kuulu takuuseen. Ta-
kuu on asiakkaalle maksuton lisäetu ja se luo asiakkaalle varmuutta ja turvaa ja 
pienentää ostamisen riskiä. Se on myös merkki tuotteen kestävyydestä ja laa-
dusta.  
Kuten todettu, räätälöinnin aste markkinoilla on suuri johtuen alan erityispiirteis-
tä. Ydinpalvelut tuotetaan myös Restatopissa aina räätälöidysti asiakkaan tar-
peiden mukaan, mutta lisäpalveluina tarjottava rahoitus ja tarvekartoitus on va-
kioitu tiettyyn toteutusmalliin. Sisustussuunnittelusta on olemassa vakioidut mo-
duulit, jotka asiakas voi tarpeidensa mukaan yhdistää muihin palvelupaketteihin. 
Myös asennus ja rahti voidaan liittää erillisinä moduuleina ensimmäisen tason 
palvelupakettiin. Lisäpalveluilla pyritään palvelemaan asiakasta kokonaisvaltai-
sesti ja lisäämään Restatopin myyntiä.  
Palveluiden hinnoittelu tapahtuu vastaisuudessakin resurssiperusteisesti käyte-
tyn ajan, tarvikkeiden ja tuotteiden mukaan. Palvelun prosessikaavio on opin-
näytetyön liitteessä 1. Siinä on kuvattu palveluprosessin kulku Restatopin ja RT-
Interiorsin vastuualueiden näkökulmasta.  
Työssä esitetty palvelupakettien tasomalli on vain yksi mahdollinen toteutusta-
pa. Restatopin kannattaa harkita myös mallia, jossa kaikki palvelut myydään 
täysin erillisinä moduuleina, jolloin syntyvä palvelupaketti on aina yksilöllinen 
kokonaisuus. Tärkeintä on valita malli, joka helpottaa asiakkaan ja myyjän työtä 
ja tuo yritykselle lisää tulosta. Kun malli on lopulta päätetty ja testattu, on yrityk-
sen markkinoinnin tehtävä luoda toimivat esitteet myynnin tueksi.  
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8 KEHITTÄMISEHDOTUKSET 
Restatopin kilpailuvalttina on selkeästi asiakkaalle tarjottava palvelukokonai-
suus. Koska toista samanlaista toimijaa ei markkinoilta löydy, tulee yrityksen 
painottaa tätä etua niin myynnissään kuin markkinoinnissaan. Toivomuksena 
on, että tuotetut palvelupaketit helpottavat tämän kilpailuedun esiintuomista ja 
asiakas saadaan näin näkemään palvelun tuoma lisäarvo. Lisäksi tuotteistetut 
palvelut kirkastavat yrityskuvaa niin asiakkaiden kuin myös henkilöstön silmissä.  
Tuulaniemi (2011, 100) toteaa palvelumuotoilun auttavan uuden palvelun kehit-
tämisessä, sillä se muun muassa tuottaa asiakasymmärrystä, antaa työmene-
telmät asiakasyhteydenpitoon, auttaa suunnittelemaan asiakaspalvelijan työtä 
ja asiakaskokemusta henkilökohtaisessa palvelussa. Asiakasymmärryksen li-
sääminen olisikin Restatopissa seuraava vaihe, jos ajatellaan asiaa palvelupa-
kettien ja kilpailustrategian näkökulmasta. Asiakasymmärrystä voidaan lisätä 
esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyllä, jonka avulla asiakkaiden tarpeista ja 
toiveista saadaan ajankohtaista tietoa. Restatopille on tehty asiakastyytyväi-
syyskysely vuonna 2008, mutta kysely olisi tarpeellista päivittää, jotta tilalle saa-
taisiin validimpaa tietoa. Näin voitaisiin myös tarkentaa palvelupakettien toimi-
vuutta ja sitä, tuleeko niitä mahdollisesti kehittää johonkin suuntaan esimerkiksi 
annetun palvelukuvauksen tai –lupauksen osalta.   
Valmiiden palvelupakettien toimivuutta voitaisiin lisäksi tutkia esimerkiksi Con-
joint-analyysilla, joka kerää tietoa niistä palveluiden piirteistä, joita asiakkaat 
eniten arvostavat. Koska Restatop panostaa tulevaisuuden strategiassaan yhä 
enemmän palveluun, on syytä tutkia, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun 
yrityksessä. Laatukuilu on yksi palvelun laadun mittareista ja esimerkiksi Net 
Promoter Score (NPS) mittaa asiakaskokemusta. NPS kerää tietoa siitä, kuinka 
todennäköisesti asiakas suosittelisi palvelua muille. Kyseessä on yksinkertainen 
mittari, joka osoittaa tuloksellisuuden kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden 
helposti. (Tuulaniemi 2011, 241.) Koska palvelu on prosessi, ei se koskaan ole 
täysin valmis vaan vaatii jatkuvaa kehittämistä. On tärkeää tarkastella muuttuvia 
markkinoita, asiakkaiden kulutustottumuksia, heikkoja ja vahvoja signaaleita ja 
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tehdä palvelun kehittämistyötä, jotta palvelu vastaisi parhaalla mahdollisella 
tavalla asiakkaiden tarpeita ja toiveita. (Tuulaniemi 2011, s. 243) Tukipalvelui-
den toimivuutta ei myöskään tule unohtaa, sillä asiakas arvioi palvelutapahtu-
maa kokonaisuutena ja tähän kokonaisuuteen kuuluvat esimerkiksi myös asia-
kasyhteydenpidon, laskutuksen ja mahdollisten reklamaatioiden sujuvuus.  
Restatopissa palveluita on konkretisoitu jo varsin kattavasti, mutta konkretisoin-
nin lisäkeinoina voitaisiin tulevaisuudessa käyttää esimerkiksi palvelun tyytyväi-
syystakua. Lisäksi oma markkinointislogan voisi vahvistaa yrityksen yhteistä 
brändiä ja luoda selvempää mielikuvaa asiakkaalle. Jotta asiakas saataisiin os-
tamaan enemmän palvelua ja näin korkeampitasoisen palvelupaketin, voisi 
Restatop myös tarjota asiakkaalle alennusta esimerkiksi kolmannen tason pal-
velupaketin valaisimista tai sisustussuunnittelusta. Tämä olisi näkyvä ja houkut-
televa etu, kun asiakas punnitsee palveluiden eri vaihtoehtoja ja vertailee Res-
tatopin palvelutarjoomaa kilpailijoihin. 
Myös Restatopin asiakasstrategiaa tulisi analysoida ja kehittää. Asiakasyhtey-
denpidolle ja uusasiakashankinnalle olisi hyvä olla olemassa tietty vakioitu kaa-
va, jota jokainen yrityksessä toimiva henkilö noudattaisi. Näin myyntiprosessi 
voitaisiin vakioida, mikä taas osaltaan mahdollistaisi myyntipalvelun tasalaatui-
suuden. Yhtenäisen brändin kannalta on tärkeää, että Restatopin tarjoamista 
tuotteista ja palveluista viestitään täsmällisesti ja painottaen palvelun kokonai-
suutta.  
Myyntiä ajatellen myös myyjien palkitsemisjärjestelmää voisi kehittää niin, että 
palvelua saataisiin myydyksi entistä enemmän. Kannustava palkitsemisjärjes-
telmä, joka tukisi palvelun myyntiä, voisi perustua esimerkiksi myydyn palvelun 
määrään. Provisiota saisi sitä enemmän, mitä enemmän asiakas saataisiin os-
tamaan palvelua. Näin myös Restatopin ja RT-Interiorsin yhteisyö ja yhteinen 
strategia kehittyisivät ja yritykset tukisivat entistä paremmin toisiaan. Myynnin 
prosessikaavio voisi myös olla hyödyllinen työväline, joka helpottaisi myyjien 
työtä asiakkaiden tarvekartoituksessa. Myynnin prosessikaaviossa käytäisiin 
myyntiprosessi askel askeleelta läpi ja varmistettaisiin näin, että asiakas on 
varmasti tietoinen kaikista Restatopin tarjoamista palveluista.  
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Sidosryhmätyön kehittäminen olisi myös tärkeää kilpailustrategian näkökulmas-
ta katsottuna. Vaikka Restatop on toiminut markkinoilla jo kauan, eivät kaikki 
potentiaaliset asiakkaat vielä tunne yritystä. (Kinfsund 2014) Esimerkiksi suun-
nittelijoihin kohdistuvaa asiakasmarkkinointia tulisi lisätä, jotta yhteistyöverkos-
toja voitaisiin laajentaa ja kauppojen solmiminen helpottuisi. Tunnettuutta voitai-
siin lisätä esimerkiksi asiakaskäynnein, asiakastilaisuuksin ja suoramarkkinoin-
nin keinoin.  
Lisäksi asiakastiedon kerääminen ja jäsentäminen olisi tärkeää, jotta tieto eri 
asiakkaista olisi kaikkien yrityksessä työskentelevien henkilöiden saatavilla. Täl-
lä hetkellä Restatopilla ei ole tiettyä asiakastietokantaa, vaan moni asiakkaa-
seen liittyvä tieto lepää yhden ihmisen muistin varassa. Tämä voi olla haitallista 
yrityksen palvelukulttuurille, jos henkilöstö sairastuu tai vaihtaa työpaikkaa. Jos 
kokonaisuutta ajatellaan Porterin luoman arvoketjun näkökulmasta, voidaan 
ajatella, että Restatopin tulisi panostaa enemmän markkinoinnin ja myynnin se-
kä jälkimarkkinoinnin toimintoihin. Arvojärjestelmää tulkittaessa voidaan todeta, 
että sidosryhmätyön kehittäminen voisi vastaavasti tuoda kaivattua lisäarvoa 
yritykselle.  
Palveluiden ominaispiirteiden vuoksi on niiden kysyntä- ja kausivaihteluiden 
tasaaminen vaikeampaa kuin tuotteiden. Kysyntää ei voida säännöstellä fyysi-
sin keinoin kuten varastoimalla tai käyttämällä jälkitoimituksia, joten palveluiden 
kysynnän ennustettavuus korostuu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, s. 214) Koska 
ravintola- ja hotellisisustamisen ala on hyvin altis kausi- ja kysyntävaihteluille, 
tulisi Restatopin kerätä systemaattisesti tietoa markkinoista, jotta muutoksiin 
ehditään varautumaan ajoissa. Restatopin oma kalustevarasto helpottaa kysyn-
nän tasausta hetkellisesti, mutta se ei ratkaise kausivaihteluiden tuomaa on-
gelmaa. Tästä syystä jatkuva tiedonkeruu olisi yritykselle ensiarvoisen tärkeää. 
 Erilaiset markkinatutkimukset auttavat keräämään tietoa markkinoista ja niiden 
muutoksista. Kysyntävaihteluiden tasaamiseen helpotusta tuo sisäisen jousta-
vuuden lisääminen yrityksessä. Tämä tapahtuu esimerkiksi henkilöstöresurssi-
en jakamisella periodityöaikamalliin. Kun tiedetään markkinoiden kausivaihtelui-
den painotus, voidaan hiljaisemmille kuukausille suunnitella erilaisia henkilöstön 
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osaamista ja henkisiä valmiuksia kehittäviä jaksoja. (Sipilä 1999, s. 52.) Näin 
myös Restatopin vahvuusaluetta, osaamisen monipuolisuutta, voidaan kasvat-
taa entisestään. 
Siirtyminen uusille markkinoille, esimerkiksi hoivaliiketoiminnan pariin, vaatii 
myös perehtymistä ja uusien markkinoiden kartoittamista. Koska markkinat ovat 
täysin uudenlaiset verrattuna Restatopin aikaisempaan toimintaympäristöön, 
olisi tuleva asiakaskunta ja sen tarpeet tiedostettava ennen markkinoille astu-
mista. Uuden palvelun voi lanseerata vain kerran, joten sen suunnitteluun tulisi 
käyttää erityisen paljon huomiota. Myynnin hiljaisempi kausi mahdollistaa henki-
löstöresurssien suuntaamisen uusien markkinoiden kartoitukseen. Uudet mark-
kinat tarkoittavat ainakin osittain myös uutta asiakasrakennetta, joten tämä 
saattaa myös osaltaan helpottaa yritystä tasaamaan kysynnän vaihtelua. 
Strategian arviointia ja sen toteutumisen turvaamista ei myöskään sovi unohtaa. 
Kuten Kamensky (2010, 28) toteaa, yrityksen strategiaa on johdettava kokonai-
suutena muistaen kaikki Menestyksen timantin osa-alueet. Strategia, johtami-
nen, vuorovaikutus ja osaaminen muodostavat yhdessä kokonaisuuden, joka 
toimiessaan auttaa yritystä saavuttamaan kilpailuetua. Tärkeimmät keinot turva-
ta yrityksen strategia ovat riskianalyysi ja varasuunnitelma, strateginen valvon-
tajärjestelmä, strateginen viestintä ja koulutus, operatiivisen johtamisen kytken-
tä strategiaan sekä ammattimainen työskentely (Kamensky 2010, 320). Tärkeää 
on siis tehdä yritykselle kattava riskianalyysi tulevaisuuden haasteiden varalle ja 
selventää Restatopin ja koko Restatop-brändin elämäntehtävä kaikille yrityk-
sessä työskenteleville. Näin koko henkilökunta pyrkii yhdessä samaan päämää-
rään ja tavoitteet niin myynnissä kuin yrityksen kehityksessäkin on helpompi 
saavuttaa.  
Restatopin kilpailustrategia on perustunut tähän mennessä kustannusjohtajuu-
teen, mutta uusi markkinointilähtökohta olisi kannattavampaa suunnata differoi-
tumiseen. Kuten sanottu, Restatop on yrityksenä ainutlaatuinen ja tästä syystä 
kilpailustrategian painopiste tulisi olla erilaistumisessa. Täyden palvelun yritys 
on markkinointivaltti, jota korostamalla kilpailijoista voidaan erottua tehokkaam-
min. Kun Restatopin ja RT-Interiorsin yhteinen strategia kirkastuu, pystytään 
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yrityksessä keskittymään tuleviin uudistuksiin ja uusiin markkinakohteisiin. Vuo-
rovaikutus lisääntyy, kun koko henkilöstö on mukana yrityksen kehittämispro-
sessissa yhtenä joukkueena.  
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9 YHTEENVETO JA ARVIOINTI 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia Restatopin kilpailustrategiaa, tuotteistaa 
yrityksen palvelut ja rakentaa uudet palvelupaketit kilpailustrategian tueksi. Tu-
loksena syntyi kolmen eri tason palvelukokonaisuudet lisäpalveluineen ja kehit-
tämisehdotuksia yrityksen kilpailustrategialle.  
Aihealueen laajuuden vuoksi työn tutkimuskentässä jouduttiin tekemään selkei-
tä rajauksia. Kilpailustrategian tutkiminen jäi varsin pinnalliseksi ja palvelupaket-
tien tueksi olisi ollut hyvä tehdä jokin asiakastutkimus, esimerkiksi asiakastyyty-
väisyyskysely, jotta markkinoilta olisi saatu tarkkaa tietoa asiakkaiden tarpeista 
ja toiveista. Työ tehtiin kuitenkin opinnäytetyön rajoissa, joten aiheen tutkiminen 
oli pakollista rajata haluttua suppeammaksi. Jälkikäteen katsottuna aihetta olisi 
ollut viisasta supistaa entisestään, jotta siihen olisi päästy paneutumaan vielä 
tarkemmin.  
Tutkimuksen tuloksena saadut kehittämisehdotukset ovat konkreettisia toimen-
pide-ehdotuksia yrityksen kilpailustrategian kehittämiseksi, joten opinnäytetyön 
tätä osaa voidaan pitää onnistuneena. Restatop voi halutessaan hyödyntää eh-
dotuksia kilpailustrategiansa uudistamisprosessissa ja juurruttaa niitä yrityksen 
toimintaan. Jatkoa ajatellen Restatopille olisi kannattavaa tehdä asiakas- ja 
markkinatutkimus säännöllisin väliajoin, jotta yrityksen toimintoja voitaisiin kehit-
tää markkinoiden vaatimaan suuntaan. Myös palvelun laatua, kehittymistä ja 
tuottavuutta tulee tarkkailla säännöllisesti, jotta nähdään, onko asiakkaiden ko-
kema arvo halutulla tasolla.  
Opinnäytetyö herätti paljon keskustelua Restatopissa ja osoitti, ettei palveluiden 
konsepti ole vielä yrityksessä täysin selvillä. Tulevaisuutta ajatellen Restatopin 
olisi suositeltavaa jatkaa palvelupakettien työstämistä ja testaamalla selvittää, 
mikä malli yrityksessä toimii parhaiten ja tuo mukanaan parhaan tuloksen. Se, 
minkä mallin yritys lopulta itselleen valitsee, riippuu yrityksen johdosta. Tässä 
työssä esitetty palvelupakettien tasomalli on vain yksi mahdollisuus, jota yritys 
voi kehittämistyössään hyödyntää.  
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